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网 络 经 济 环 境 下 产 品 类 型 主 要 是 实 体 产 品 和 数 字 产





















产品所使用的人 越 多, 消 费 者 从 产 品 中 获 得 的 效 用 就 越
大,对其的口碑就越 好,还 有 可 能 出 现 对 这 一 数 字 产 品 的
依赖和锁定。即存在马太效应,当对某一数字产品的使用
人数超过某一临界值,该数 字 产 品 就 迅 速 占 领 市 场,形 成
垄断地位, 从而 使 潜 在 的 消 费 者 在 选 择 产 品 时 出 于 便 捷
性、兼容性的考虑,只能选择某一数字产品,尽管它可能并
非最好的产品。




























的人越多,消费者从产品 中 获 得 的 效 用 就 越 大,对 其 的 口
碑就越好, 还有可能出现对这一数字产品的依赖和锁定。
因此,在一定的程度上,拥 有 庞 大 的 顾 客 群 是 厂 商 的 宝 贵
资源。厂商可以在占领市场后,开发相关的产品,这时在相
关产品的定价问题上,厂商就有了较大的主动权了。以腾





户。74.3% 的即时通讯用户使用的是 QQ,腾讯 QQ 已在中
国市场上取得绝对的主导地位。用户的转移成本也越来越
大,因为作为即时通讯工 具,用 户 的 好 友 数 量 决 定 了 其 转
移成本的高低,好友越多,产品对用户的粘性越大,用户的
转移成本越高。在这样的基础上腾讯公司就有了更大的发
挥和创利空间。 于 是 腾 讯 就 创 造 出 了 许 许 多 多 的 相 关 产
品,如 腾 讯 学 习 、引 进 韩 国 的 AVATAR (虚 拟 形 象)做 成 的
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“QQ 秀”。无数绚丽丰富的“QQ 秀”导致的必然是消费。此






(1)一 级 价 格 歧 视 是 一 种 极 端 的 情 况,对 于 每 一 数 字
产品都可以个人化,从而收取每个顾客愿意支付的最高价
格,可以完全侵占消费者剩余。这种定价策略认为可以消
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